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Der Shoppingcenter Performance Report Deutschland
— ein groBer Schritt zu mehr Transparenz im Markt ftr

Handelsimmobilien

,Mit Verlaub, Herr Porten....

....die Artikel und Ranglisten, die in der heutigen Ausgabe der Immobilien
Zeitung iiber die Zufriedenheit von Mietern in deutschen Shoppingcentern
veroffentlicht wurden, sind dem Niveau, das wir iiblicherweise von Ihrer
Zeitung gewohnt sind, nicht angemessen." So begann ein im November
2011 an den Chefredakteur der Immobilien Zeitung Thomas Porten
adressiertes Schreiben. Verfasst war dieses Schreiben vom Vorsitzenden
der Geschiftsfilhrung eines der groBen Shoppingcenter-Betreiber in
Deutschland. Eine Woche spater folgte dann ein weiteres Schreiben der
Betreiber-Anwilte mit der Aufforderung zur Abgabe von diversen
Unterlassungserklarungen. Was war da nur geschehen?

Die Immobilien Zeitung hatte in ihrer
Ausgabe zur Handelsimmobilien-Messe
MAPIC in Cannes auf Uber 5 Seiten Uber
die Ergebnisse des erstmals erstellten
~Shoppingcenter  Performance Report
Deutschland 2011" berichtet. Durchge-
fuhrt und verfasst wurde dieser Report
von ecostra, Medienpartner war die
Immobilien Zeitung.

.Das" Top-Thema auf der MAPIC

Die Ergebnisse dieses Reports ,schlugen
ein wie eine Bombe" und waren ,das"
Top-Thema an den Messestanden der
deutschen MAPIC-Aussteller, wie ein
Fachbesucher zu berichten wuBte. Aber
auch zuhause in Deutschland sorgte der
Report fiir Furore:

e bundesweit berichtete die Presse.
Von den ,Kieler Nachrichten™ bis zum
Konstanzer ,Sudkurier®. Allein 5
Regionalredaktionen des Boulevard-
Blattes ,,BILD" griffen das Thema auf.
Aber auch die ,Frankfurter All-
gemeine Zeitung" (FAZ) berichtete.

e Fachzeitschriften von der ,Textil-
Wirtschaft", Uber das ,DEAL-
Magazin® und ,markt intern® bis hin
zur ,Allgemeinen Fleischer Zeitung"
(afz) druckten Artikel zur Studie.

o die Fondsgesellschaft IVG Immaobilien
AG zitierte ausgewahlte Ergebnisse in
ihrem Newsletter ,Market Tracker
Einzelhandel Deutschland".

Www.ecostra.com

e auch die Immobilien-Presse im
deutschsprachigen Ausland stand da

nicht  zurick. Der ,Schweizer
Immobilienbrief* druckte die
komplette  Berichterstattung  der

~Immobilien-Zeitung" nach.

Offensichtlich wurde hier ein ,ganz
heiBes Eisen" angepackt. Ein Ranking
einer reprasentativen Auswahl von 200
Shoppingcentern auf Basis der
wirtschaftlichen Performance aus Sicht
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ihrer Mieter. Das hatte es in dieser Form
allerdings noch nicht gegeben.

Vorbild: FOC Performance Report
Europe

Aber in ahnlicher Form bereits fiir einen
anderen Markt. Seit 2008 verdffentlicht
ecostra den jahrlich  aktualisierten
JFactory Outlet Center Performance
Report Europe". In dieser Untersuchung
bewerten Markenhersteller die wirtschaft-
liche Performance ihrer Outlet Stores in
Fabrikverkaufszentren in Europa. Auf der
Grundlage dieser Bewertungen werden
die Center in ein Ranking eingeordnet.
Dariber  hinaus  beantworten die
befragten Markenhersteller noch Fragen
wie z.B. zu den Kriterien in der
Standortselektion, den  zukinftigen
Zielmarkten in Europa und anderes mehr.
Bereits nach kurzer Zeit hat sich dieser
Report zu einem unverzichtbaren
Benchmark in der europaischen Outlet-
Branche entwickelt und erfahrt mit jeder
Aktualisierung eine wachsende Resonanz
seitens der Markenhersteller, Betreiber
und Investoren. Es ist in der Fachwelt
weitgehend unbestritten, dass dieser
Report wesentlich zur Verbesserung der
Transparenz im europdischen Markt fiir
Outlet Center beigetragen hat.

Fehlende Transparenz im deutschen
Markt

Vor dem Hintergrund dieser Erfahrungen
lag es nahe, den Forschungsansatz des
Outlet Center Performance Reports auch
auf den Markt fiir Shoppingcenter zu
Ubertragen. Dies erfolgte durch ecostra
im Jahr 2011 erstmals fiir den deutschen
Markt. Denn gerade der deutsche
Shoppingcenter-Markt ist bislang nicht
unbedingt fiir seine  Transparenz
bekannt. Im Gegenteil: glaubt man den
Verlautbarungen vieler Betreiber und
Investoren gibt es nur erfolgreiche
Center... und vielleicht noch einige
wenige, welche aktuell ,noch nicht da
sind, wo wir hinwollen". Informationen
zu gut und weniger gut performenden
Center waren bislang v.a. Uber die
,Buschtrommeln® der Branche und
gelegentlichen Berichten in der
Fachpresse erhaltlich. Hierbei handelte es
sich immer um Bewertungen von
einzelnen oder nur ganz wenigen
Centern. Eine systematisierte Gesamt-

schau einer groBeren Anzahl von
Objekten fehlte véllig.

Wie zufriedenstellend ist die Umsatzleistung lhres Stores in den folgenden
Centern im Vergleich zu anderen Shoppingcentern, in denen Sie vertreten
sind?

Bitte bewerten Sie die Performance des entsprechenden Stores in dem jeweiligen Center mit
Hilfe nachfolgender Auflistung von 1 (= sehr gut) bis 5 (= ungentigend). Bei Centern, in
denen Sie nicht vertreten sind, markieren Sie bitte die Spalte "keine Antwort".

w Brandenburg

keine

1 2 3 4 5 Antwort
Ahrensfeld - ~ o e o O ®
O O ) ) O ®
KaufPark Eiche 7 = > 3 =
Cottbus - Blechen P N o 3 P
Carré =
Dallgow-Daberitz - o - -~ ~ A -
D] ( ) O
HavelPark Dallgow > = -
Eisenhittenstadt -
City Center C C (@) [O
Eisenhuttenstadt
Potsdam - Stern o o o o o -

Center

Wildau -
A10-Center Wildau

Auszug aus dem Online-Befragungsprogramm

Was will der Report?

In diese Licke stoBt nun der
~Shoppingcenter Performance Report
Deutschland". Folgende Informationen
und  Nutzungsmoglichkeiten  werden
bereitgestellt:

e Darstellung der  wirtschaftlichen
Performance einer Auswahl von 200
deutschen  Shoppingcentern  aus
Mietersicht

e Ranking durch Uberfilhrung der
Bewertungen der einzelnen Center in
eine gereihte Gesamtschau

e Schaffung einer Mdoglichkeit zum
Benchmarking fir Handelsunter-
nehmen bzw. Mietern in Shopping-
center z.B. durch den Vergleich der
eigenen Stores mit der Gesamtper-
formance des jeweiligen Shopping-
centers

Wiirden Sie als Vertreter eines Handelsunternehmens der folgenden These
zustimmen?

"Es gibt bereits zu viele Einkaufszentren in Deutschland.”

Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten.
O Richtig Bitte geben Sie hier Ihren Kommentar ein.:
O Falsch
O Weder noch

® keine Antwort

Auszug aus dem Online-Befragungsprogramm

e Allgemeine  Einschatzungen  und
Bewertungen der Retailer zu

www.ecostra.com k



Standort- und Marktfragen des
deutschen Shoppingcentermarktes.

Methodik und Grundlagen

Wesentliche Grundlage des Reports
bildet eine  Mieterbefragung. Um
teilnehmen zu koénnen, muBte ein
Unternehmen mindestens 3 Filialen in
verschiedenen deutschen Centern haben.
Angesprochen wurden dabei nicht die
Shop-Manager vor Ort, sondern die
Geschaftsfihrer, Expansions- und
Vertriebsleiter in den Zentralen von
Einzelhandels-, Gastronomie- und
Dienstleistungsunternehmen. Gefragt
wurde u.a., wie zufriedenstellend die
Umsatzleistung des jeweiligen Stores im
Vergleich zu anderen Shoppingcentern
ist, in denen der Mieter ebenfalls einen
Laden unterhdlt. Dabei konnten die
Mieter Noten von 1 (sehr gut) bis 5

(ungeniigend) vergeben. Beim AbschluB
der Befragung lagen insgesamt 77
vollstdndige Antwortbdgen vor, wobei
einige der antwortenden Handelsunter-
nehmen Filialen in nahezu jedem der 200
zur Bewertung anstehenden
Shoppingcenter hatten. Mit 28
Bewertungen durch eigene Mieter
erreichte das ,Loop5" im hessischen
Weiterstadt die hoéchste Zahl von
Einzelnennungen aller Untersuchungs-
objekte. In die Wertung des Performance
Reports kamen nur Center, fiir welche
von mindestens fiinf Mietern eine
Bewertung vorlag; dies waren 158 von
den 200 der im Sample befindlichen
Einkaufszentren. Die Reihung im Ranking

erfolgte dann auf Basis der
Durchschnittswerte, welche aus den
Einzelbewertungen der Mieter fiir das
jeweilige Center errechnet werden
konnten.

Ubersicht: Ranking der Top 20 Shoppingcenter in Deutschland auf Basis der Performance der Stores aus

Mietersicht
1 Kiel (SH) - Citti-Park Kiel 1,57 7
2 Oberhausen (NW) - CentrO 1,65 20
3 Bremen (HB) - Weserpark 1,77 13
4 Ludwigsburg (BW) - Breuningerland Ludwigsburg 1,81 21
5* Oldenburg (NI) - Famila Einkaufsland Wechloy 1,83 12
5% Flensburg (SH) - Forde Park 1,83 6
7 Konstanz (BW) - Lago Shopping Center Konstanz 1,85 13
8* Berlin (BE) - ALEXA Shopping- und Freizeitcenter 1,88 24
8* Magdeburg (ST) - Allee-Center Magdeburg 1,88 17
10 Sindelfingen (BW) - Breuningerland Sindelfingen 1,90 20
11 Koblenz (RP) - Lohr-Center 1,96 25
12% Stuttgart (BW) - SchwabenGalerie 2,00 5
12% Ansbach (BY) - Briicken-Center Ansbach 2,00 11
12% Regensburg (BY) - Donau-Einkaufszentrum Regensburg 2,00 12
12% Sulzbach (HE) - Main-Taunus-Zentrum 2,00 20
12% Bad Oeynhausen (NW) - Werre-Park Bad Oeynhausen 2,00 14
17 Bochum (NW) - Ruhrpark Bochum 2,06 16
18 Dresden (SN) - ELBEPARK Dresden 2,08 12
19 Ahrensfelde (BB) - KaufPark Eiche 2,13 8
20* Schwerin (MV) - Schlosspark-Center Schwerin 2,14 22
20* Lindau (BY) - Lindaupark 2,14 7
20%* KéIn (NW) - KdIn Arcaden 2,14 14
20%* Neunkirchen (SL) - Saarpark-Center 2,14 21
* Die identische Bewertung mit einem anderen Shoppingcenter fiihrte zu einer mehrfachen Belegung der
entsprechenden Platzierung
Quelle: ecostra 2011
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Citti-Park Kiel als bestes Shopping-
center Deutschlands

Die Top-Platzierung stellte dann gleich
eine faustdicke Uberraschung dar. Die
beste Note aller Shoppingcenter erreichte
mit einem Durchschnittswert von 1,57
der ,Citti-Park Kiel". Dieses 2006 in der
Landeshauptstadt ~ Schleswig-Holsteins
eroffnete  Center verfugt (ber 2
Verkaufsebenen mit einer gesamten
Mietflache von ca. 47.000 m2 und ist
eines von funf Einkaufszentren der nur in
Norddeutschland tatigen CITTI-
Unternehmensgruppe. Zwar war
Brancheninsidern durchaus bekannt, daB
der ,Citti-Park Kiel* auBerordentlich gut
lauft, was nicht zuletzt auch durch den
hohen Zuspruch von Kunden aus
Schweden zurlickzufiihren ist, welche fiir
etwa 12 % des gesamten Centerum-
satzes sorgen. Taglich bringen Fahren die
skandinavische Kundschaft {ber die
: \ Ostsee in das Kieler Center. Auch war
Platz 2: ,CentrO" in Oberhausen (Nordrhein- bekannt, daB einzelne Magnetbetriebe
Westfalen) wie z.B. Media Markt dort die héchsten
Umsétze in der ganzen Republik erzielen.
Jedoch wenn es um die wirtschaftlich
erfolgreichsten Einkaufszentren Deutsch-
lands ging, hatte wohl keiner der
Experten den ,Citti-Park Kiel® auf dem
Radarschirm.

CentO auf Platz 2 und Weserpark
auf Platz 3

Anders ist dies mit den Néchstplatzierten:
das ,CentrO" im nordrhein-westfalischen

Platz 3: ,Weser Park" in Bremen

Ubersicht: Ranking der 10 letztplatzierten Shoppingcenter in Deutschland auf Basis der Performance der
Stores aus Mietersicht

et soweunaen
148 Offenbach (HE) - KOMM 3,83 6
149 Dresden (SN) - Centrum-Galerie 3,86 14
150 Berlin (BE) - Neukdllin Arcaden 3,91 11
151 Berlin (BE) - Wilmersdorfer Arcaden 3,95 19
152%* Kehl (BW) - City Center Kehl 4,33 6
152% Weinheim (BW) - Weinheim Galerie 4,33 6
152% Braunschweig (NI) - City Point Braunschweig 4,33
155%* Aachen (NW) - Aachen Arkaden 4,40 10
155% Witten (NW) - StadtGalerie Witten 4,40 5
157 Wiesbaden (HE) - Lilien-Carré Wiesbaden 4,42 12
158 Minchen (BY) - MIRA Einkaufscenter 4,55 11
* Die identische Bewertung mit einem anderen Shoppingcenter fiihrte zu einer mehrfachen Belegung der
entsprechenden Platzierung
Quelle: ecostra 2011
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Oberhausen mit einer Durchschnittsnote
von 1,65 auf Platz 2 und der ,Weserpark™
in Bremen, welcher mit einem Wert von
1,77 auf Platz 3 landete, zahlen beide zu
den etablierten und bekannten Shopping-
Tempeln. Das 1996 auf einem Teil des
brachliegenden Areals der ehemaligen
Gutehoffnungshiitte, einem Unter-
nehmen der Montanindustrie, eroffnete
L,CentrO" verfligt Uber eine gesamte
Geschaftsflache von ca. 188.000 m2 und
verzeichnet Besucherzahlen in einer
GroBenordnung von ca. 23 Mio. Personen
pro Jahr. Auch der 1990 im Bremer
Stadtteil Osterholz eroffnete
~Weserpark®”, ein Objekt der METRO,
zahlt mit einer Geschaftsflache von ca.
61.000 m2 zu jenen Einkaufszentren,
deren  Top-Platzierung  kaum  fir
Uberraschung sorgte. Eingebettet in eine
Einzelhandelsagglomeration u.a. mit
Mobel Klingeberg und Hornbach Bau- &
Heimwerkermarkt verfligt das Center
Uber einen eher konsumorientierten
Mieterbesatz (u.a. real SB-Warenhaus,
Media Markt, Adler, TK Maxx, C&A, P&C),
welcher zwar wenig spektakular ist, aber
offensichtlich die o&rtlichen Kundenbe-
dirfnisse trifft.

Die Schlusslichter: MIRA, Lilien-
Carré und StadtGalerie Witten

Deutlich  brisanter als die Top-
Platzierungen ist jedoch der Blick an das
untere Ende des Ranking und damit auf
jene Center, in denen die befragten
Mieter offensichtlich mehr oder weniger

unterdurchschnittliche Umsatze tatigen.
Und hier wurden z.T. Noten verteilt,
welche im Schulbereich nur noch als
»,Durchgefallen" Zu apostrophieren
wdren. Der letzte Platz unter all jenen
158 Centern, welche in das Ranking
aufgenommen werden konnten, fiel dem
+MIRA Einkaufszentrum" zu, einem
Stadtteilzentrum im Minchner Norden.
Die Bewertungen von insgesamt 11
Mietern ergaben beim ,MIRA" einen
Durchschnittswert von  4,55; eine
dramatisch schlechte Benotung. Ein
Wert, der aber durchaus (berraschen
muB, wenn man als unbedarfter
Betrachter die durchaus ansprechende
Architektur des Centers in Augenschein
nimmt; auch der Mieterbesatz weicht in
der Zusammensetzung in dem 2008
eroffneten und knapp 22.000 m2 GLA
groBen Center kaum von anderen,
erfolgreicheren Vorbildern ab. Irgend-
etwas muB hier schiefgegangen sein. Auf
dem zweitletzten Platz landete mit einem
Durchschnittswert von 4,42 das ,Lilien-
Carré Wiesbaden* (Eroffnung 2007,
21.000 m2 GLA) gefolgt von der
,StadtGalerie Witten" (Er6ffnung 2009,
17.500 m2 GLA) mit 4,40.
Analyseergebnisse in der Zusam-
menfassung

In der Analyse der Bewertungen und
damit der Platzierungen der jeweiligen
Center im Ranking werden u.a. folgende
Punkte deutlich:

>40.000 m*

20,001 - 40,000 m*

GriBe der Geschiftsfliche

< 20.000 m*

1,0 2,0

Durchschnittst

Durchschnittsbewertung der Shoppingcenter untergliedert nach Geschiftsflichenausstattung ecostra

2,56 -

. 3'2’4

3,0 4,0 5,0

Quelle: ecostra 2011

g bei einem Sp

von 1 = sehr gut bis 5 = ungeniigend
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Ausgewadhlte Kommentare und Reaktionen zum Shoppingcenter Performance Re-
port Deutschland 2011:

Mieter in Shoppingcentern:
e ,Endlich macht mal jemand eine solche Untersuchung. Das war schon langst notwendig!

e Hiermit bekraftigen wir unsere Bereitschaft zur Teilnahme an der nachsten von Ihnen geplanten
Mieterbefragung im kommenden Jahr. Wir sind ein Unternehmen der Systemgastronomie und Mieter
in verschiedenen Einkaufszentren, insbesondere in Nordrhein-Westfalen, Mecklenburg-Vorpommern,
Sachsen-Anhalt und Berlin / Brandenburg."

Investoren / Eigentiimer:
e ,Ich wollte das Center verkaufen. Das kann ich fiir die nachsten 2 Jahre vergessen!™
Eigentlimer eines der letztplatzierten Center gegeniiber ecostra

e Erst gerade hat es das Main-Taunus-Zentrum in einer Umfrage unter die 20 besten Einkaufszentren
in Deutschland geschafft. Im aktuellen ,Shoppingcenter Performance Report 2011, eine Umfrage
von ecostra in Kooperation mit der Immobilien Zeitung, wurden Mieter in 200 deutschen Einkaufs-
zentren nach ihrer Zufriedenheit vor allem beziiglich ihrer Umsatze befragt."

Gemeinsame Pressemitteilung von ECE Projektmanagement, Deutsche EuroShop AG und
DWS Investments zur Er6ffnung der Erweiterung des Main-Taunus-Zentrums in Sulzbach

Betreiber (mit Platzierung vorne):

o ,Dieser Erfolg geht ganz eindeutig auf unser ,Gesamtpaket' zuriick. Wir arbeiten hier in Koblenz in
einem sehr positiven Umfeld. Politik und Wirtschaft ziehen mit und geben die notwendige Unterstiit-
zung."

Werner Luscher, Centermanager des Lohr-Center in Koblenz

e ,Das kann sich doch sehen lassen."
Peter Herrmann, Centermanager des Lago in Konstanz

Betreiber (mit Platzierung hinten):
e Esist unfair, alteingesessene Hauser wie das Main-Taunus-Zentrum mit einer gerade ein Jahr alten
Ladenpassage zu vergleichen."
Joachim Tenkhoff, Tenkhoff Properties GmbH zum Abschneiden des Louisen-Centers in
Bad Homburg

e ,Das Ergebnis hat uns erschreckt."
Heiner Hutmacher, Centermanager des Loop5, Weiterstadt

e ,Dass der eine oder andere Mieter noch nicht zufrieden ist, ist klar. Wir nehmen diese Befragung
ernst."
Eric H. Seiler, Centermanger der Aachen-Arkaden

e ,Wir missen sicherlich noch spannender werden."
Stefan Sahr, Centermanager des Haven H60vt in Bremen

Sonstige Akteure:

e ,Der Report bringt endlich Transparenz in einen fir mich eher undurchsichtigen Markt. Als Mitarbei-
ter einer IHK beschaftige ich mich haufig mit der Ansiedlung von groBflachigem Einzelhandel. Eine
wichtige Rolle spielen dabei auch die Shopping Center. Ihre Studie hilft nicht nur bei der Bewertung
bestehender Objekte. Anhand Ihrer Ergebnisse lassen sich auch Grundtendenzen herauslesen. Diese

dienen mir bei der Einschatzung von geplanten Centern, z.B. aktuell in Frankfurt am Honselldreieck."
Frank Achenbach, Referent Geschaftsbereich Wirtschaftspolitik der IHK Offenbach am
Main in einer Email an ecostra

flache verfligen. Zwar kann vermutet
werden, daB durch die zunehmende

GroBdimensionierte und etablierte
(dltere) Standorte dominieren die

vorderen Platze des Ranking. Die
»Dinosaurier® der deutschen Shop-
pingcenter-Landschaft behaupten
sich offensichtlich auBerordentlich
gut.

Auf den hinteren Pldtzen sind
dagegen vermehrt Center position-
iert, welche erst in jlingerer Zeit
errichtet wurden und meist tber eine
vergleichsweise geringe Geschafts-

Wettbewerbsdichte eine erfolgreiche
Marktpositionierung ~ fir  ,neue"
Center immer schwieriger wird, doch
ist nicht auszuschlieBen, daB hier
auch noch andere Aspekte (z.B.
fehlende ,kritische Masse®, wenig
optimale Flachen- und Nutzungs-
konzeption, Einschrankung bei den
Standortfaktoren) eine Rolle gespielt
haben.

Www.ecostra.com



Donau-Einkaufszentrum GmbH: Die Donau- DONAU  Altere Center Zeigen tendenziell eine
Einkaufszentrum GmbH leitet und entwickelt als Center- EINKAUFS bessere Performance als relativ neu
:.:alr;agozn;ntogesellschzﬂ dxesfrfslg‘;[;eex;he F:lehgensburger ZENTRUM eroffnete Standorte. Die Ursachen
Mall , iese war beim Sta mit ihrer REGENSBURG . .. . .

zweigeschossigen, vollklimatisierten Bauweise ein hlerfur kénnen d_arm zu .Sehen _Sem’
Pionierprojekt in Europa und zahlt nach mehreren Erweiterungen und einer daB ein Center eine gewisse Zeit zur
durchgehenden Neugestaltung mit rund 140 Anbietern auf 80 000 m2 zu den Positionierung in einem Markt

fuhrenden Shopping-Centern Deutschlands. Beim ersten Ranking der veys .

umsatzstarksten Center (2011) positionierten CB Richard Ellis, Ecostra- benOtlgt und das genehmlgungs-

Consulting und die Immobilien-Zeitung das Donau-Einkaufszentrum in den Top fahlge Flachen mit guten Standort-

20. Mit attraktiven Sortimenten, Marken und Events bis hin zu anspruchsvollen faktoren zunehmend schwerer zu

Kunstaktionen zieht das ,DEZ" an frequenzstarken Tagen ca. 40 000 Besucher . . .

ki G Gtz Mo Th i DO K et ST ) finden sind. Aber auch hier gibt es
Gegenbeispiele von relativ jungen

und gleichzeitig sehr erfolgreichen

Ausgewadhlte  Reaktionen:  Selbstdarstellung des Donau-
Einkaufszentrum Regensburg auf der Internetseite der IREBS-

Sponsoren Centern, wie u.a. der ,Citti-Park" in
Kiel, das ,ALEXA" in Berlin oder das
e Bei den meisten Centern findet sich ~Lago Shopping Center" in Konstanz

eine relativ breite Spreitzung von am Bodensee.

Einzelbewertungen, d.h. es gibt
selbst in den hervorragend
performenden Center der Spitzen-
gruppe einzelne Mieter, welche an
diesen Standorten nur unterdurch-
schnittliche Umsatze erzielen. Am
anderen Ende des Rankings zeigt
sich das umgekehrte Bild, d.h. auch
dort finden sich unter all den
LUnzufriedenen™ auch Mieter, deren
Stores gut performen.

Bereits hohe Marktbedeutung der
Shoppingcenter in Deutschland

Neben den Fragen zur Performance ihrer
Stores in den ausgewahlten
Einkaufszentren in Deutschland wurden
die Handels-, Gastronomie- und
Dienstleistungsunternehmen auch
gebeten, weitere Einschdtzungen zu
allgemeinen Fragen des deutschen
Kéln Arcaden Shoppingc_enter-Marktes_ abzugeben. So
u.a. dahingehend, wie nach deren
" Kenntnis die aktuelle und zukiinftige
Viele Kélner wissen es schon lange, dass die Kéin KOLN ARCADEN Marktbedeutung dieser Vertriebsform

Arcaden auf der ,Schal Sick® zu den ersten Adressen in

Mittendrin auf der richtigen Rheinseite

Koéln gehdren, wenn es um das Thema Einkaufen einzustufen ist. Dabei ZEigte SiCh/ daB
geht. Dieses wurde im Jahr 2011 durch den erstmalig durchgefiihrten .Shoppingcenter | gus Sicht von fast drei Vierteln aller
Performance Report 2011° bestatigt, der in Zusammenarbeit mit der Immobilien : H : :
Zeitung durchgefihrt wurde. Die Koln Arcaden gehdren gemaR des Reports, zu den Mieter dieser _Vertrlebe_orm aktuell in
besten 20 Shopping Centern in Deutschland. Seit 2005 haben sich die Arcaden Deutschland eine bereits hohe bzw.
erfolgreich in KdIn-Kalk etabliert und erfreuen sich einem wachsenden Zuspruch bei sogar sehr hohe Marktbedeutung
Jung und Alt. Das Publikum ist bunt gemischt und fir jeden gibt es hier das richtige . . :
Geschaft, von der Boutique tber den Supermarkt bis hin zum Restaurant. Viele kleine ZUkO_mmt' Wesiterhin geht nahezu jeder
und groRe Aktionen bereichern das Arcaden Shopping Erlebnis jedes Mal auf ein Zweite der befragten Mieter davon aus,
petios daB diese Marktbedeutung zukiinftig

Ausgewdhlite Reaktionen: Selbstdarstellung der Kéln Arcaden auf der  wejter steigen wird.
Internetseite der Standort-Gemeinschaft Kalk e.V.

e ,Héndlergefiihrte" Center (z.B. Citti- Werden die innerstadtischen
Park Kiel, Famila Einkaufspark Geschéaftslagen unterschatzt?
Wechloy Oldenburg) erreichen
vergleichsweise sehr gute Platzie- Bemerkenswert waren auch  die
rungen. Ergebnisse zu der Frage, ob die eigenen

Stores der befragten Mieter in den

Shoppingcentern besser performen als

jene desselben Unternehmens in den

Innenstadtlagen. 28,6 % der Befragten

konstatierten, ihre Stores in

Shoppingcentern wirden besser oder

sogar sehr viel besser laufen, 16,9 %

stellten das genaue Gegenteil fest. Der

Mittelwert aller Antworten auf diese

Frage betragt 2,84. Dies bedeutet: im

Durchschnitt performen die Stores in den

Shoppingcentern etwas besser als jene in

e Stores in groBdimensionierten
Centern zeigen im Mittel die beste
Performance; mit  abnehmender
FlachengroBe verschlechtert sich
tendenziell die wirtschaftliche
Performance. FlachengrdBe ist also
ein Erfolgsfaktor. Aber sicher nicht
der Einzige: Gegenbeispiele, bei
denen FlachengroBe offensichtlich
nicht zum Erfolg geflihrt haben sind
u.a. ,Loop5" in Weiterstadt oder die
~Centrum-Galerie" in Dresden.
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den innerstadtischen Geschaftslagen.
Dies ist zunachst =zwar  wenig
Uberraschend, da es sich bei
Shoppingcenter um eine organisierte
Vertriebsform  (z.B.  Offnungspflicht,
gemeinsames  Marketing, Sicherheit,
Sauberkeit) handelt. Erstaunlich st

jedoch der Umstand, daB der Abstand
zur Performance der Stores in den
Innenstadtlagen  nicht  gréBer  ist.
Offensichtlich wird die Attraktivitdt und
Leistungsfahigkeit der innerstadtischen
Geschaftslagen in  der Offentlichen
Wahrnehmung unterschatzt. Denn es
handelt sich hier nicht nur um die 1la-
Lagen der Metropolen. Die befragten
Mieter haben meist Standorte in
verschiedensten Lagen von Stadten
unterschiedlicher GréBe.

Entscheidungsfaktoren bei der
Anmietung: ,Green Building" spielt
keine Rolle

Gefragt wurde auch nach der Bedeutung
von diversen Faktoren bei der Anmietung
von Ladenflachen in einem Shopping-
center, d.h. welches sind die eigentlichen
Entscheidungskriterien, welche bei einer
Ansiedlungsentscheidung auf Seiten von
potenziellen Mietern in einem solchen
Center zum Tragen kommen. Hier wurde
deutlich, daB eines der groBen, aktuellen
Trendthemen in der Handelsimmobilien-
entwicklung fiir die Mieter die geringste
Bedeutung aller sonstigen Entschei-
dungsfaktoren besitzt: das Thema ,Green
Building" bzw. die Energieeffizienz des
Gebdudes. Von zentraler Bedeutung sind
dagegen das Umsatzpotenzial und das
Mietpreisniveau am Standort, auBerdem
der Branchen- und der Markenmix.
Ebenfalls eine hohe Relevanz fiir eine
Ansiedlungsentscheidung  haben die
Marktposition des Centers innerhalb des
Wettbwerbsumfeldes, der Kundenlauf im
Center und die Erreichbarkeitsfaktoren.
Durchaus bemerkenswert ist, daB
tendenziell Shoppingcenter-Standorte in
Innenstadtlagen gegeniiber solchen an

dezentralen Standorten bevorzugt
werden.
GroBes Interesse und unter-

schiedliche Reaktionen

Der Shoppingcenter Performance Report
hat im Markt fir groBes Aufsehen
gesorgt und unterschiedliche Reaktionen

8

provoziert. Betreiber mit guten
Platzierungen haben die Ergebnisse in ihr
Standortmarketing eingebaut. Andere mit
Platzierungen im unteren Teil des
Ranking waren — zuriickhaltend ausge-
driickt - ,,not amused". Dies lieB sich aber
nicht vermeiden, da Transparenz gerade
auch bedeutet, neben den positiven eben
auch die negativen Ergebnisse zu
verdffentlichen.  Ein  auBerordentlich
groBes Interesse losten die Ergebnisse
bei Handelsunternehmen aus, wobei sich
einige, welche an dieser Befragung noch
nicht teilnehmen konnten oder wollten
gleich fir die nachste Befragungsrunde
anmeldeten. GroBes Interesse zeigten
auch Immobilien-Bewerter sowie
nationale und internationale Finanz-
dienstleister; Bestellungen des Reports
kamen von Hypothekenbanken ebenso
wie auch von verschiedenen Kapital-
anlegern aus den Finanzmetropolen
London und New York.

Shoppingcenter Performance Report
Deutschland 2011

Marktuntersuchung im Rahmen der Grundlagenforschung

In Kooperation mit:

IMMOBILIEN ZEITUNG

¢
ecostra

Markee verstshen | Risien bewerten | Chancen erkennen

Der ~Shoppingcenter Performance Report
Deutschland 2011" ist als gedruckter Berichtsband
(Farbe, ca. 90 Seiten) zum Preis von 450,-- € (zzgl.
MwsSt.) bei ecostra oder im Internet-Shop der
Immobilien Zeitung (www.iz-shop.de) erhaltlich.

Update 2012: statt 200 jetzt 400
Center im Befragungsportfolio

Aufgrund des groBen Interesses erfahrt
der Report in diesem Jahr nicht nur ein
Update, sondern die Zahl der in das
Befragungsportfolio aufgenommen
Shoppingcenter in Deutschland wird

Www.ecostra.com
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verdoppelt: von 200 auf 400 Center. Dies hat nur wenige Wochen spater
dirfte dann eine nahezu voéllige ,zuriickgerudert®. Weder der Chef-

Markttransparenz herstellen. Eine redakteur der Immobilien Zeitung,
Transparenz, wie sie noch aus keinem Thomas Porten, noch ecostra haben sich
anderen Markt bekannt ist. von der Klagedrohung beeindrucken

lassen. Es hatte aber auch gar nichts zu
Klagedrohung zuriickgezogen! LJunterlassen™ gegeben. Im Gegenteil: mit

dem  ,Shoppingcenter  Performance
Last not least: der eingangs erwdhnte Report Osterreich 2012 wurde das
Shoppingcenter-Betreiber, welcher sich  Untersuchungsdesign bereits auch auf
veranlasst sah gegen die Publikation der die benachbarte Alpenrepublik (iber-
Ergebnisse des ~Shoppingcenter  tragen. Der Ergebnisse des diesbeziig-
Performance Report Deutschland 2011" lichen Reports liegen seit Ende April 2012
seine Anwalte in Marsch zu setzen und vor und werden in der nachsten Ausgabe
Unterlassungserklarungen  einforderte, des ecostra-Newsletter vorgestellt.

= g e T .

Platz 157 und damit zweitletzter Platz im Gesamtranking bei einer @-Bewertung von 4,42: das ,Lilien-Carré
Wiesbaden" liegt in unmittelbarer Standortnachbarschaft zum Hauptbahnhof der hessischen Landeshaupt-
stadt, wurde 2007 er&ffnet und umfasst eine gesamte Geschaftsflache von ca. 21.000 m2.

Frage: ,Welche Bedeutung haben die nachfolgend angefiihrten Faktoren fiir Sie bei der Anmietung von
Ladenfidchen in einem Shoppingcenter?"

Wichtigkeit von Standortfaktoren bei der Anmietung von Ladenfléchen ec éstra
in einem Shoppingcenter
Erfahrenes / bekanntes Centermanagement 2,19 ——
Bestehendes eigenes Vertriebsnetz im regionalen Umfeld 2,75 wem
Umsatzpotenzial am Standort 1, 25
Markenmix 1,65 a———
Branchenmix | 1,41 D
OPMNV-Anbindung 1,90 EEE—
Parkierungsangebot 1,67 I —
PKW-Erreichbarkeit 1,68 I——
Sichtbarkeit von der Hauptwerkehrsachse 2,42 m——
B Standortlage des Centers: dezentral / autokundenorientiert 2,62
E Standortiage des Centers: Stadttedlzentrum 2,74 =
= Standortlage des Centers: Innenstadt 1,96 NE——
E Marktposition des Centers innerhalb der lokalen [ regionalen Wettbewerbs 1,47 I —
-5 Verkaufsflichengrofe des gesamten Centers 1,88 ME—
L innere ErschlieBung fir die Konsumenten |Kundenlauf) 1,51 D —
Geschossighkeit 2,26 Wm—
Energieeffizienz des Gebdudes (Green Building) . 3,17
Architektur des Centers 2,77 wmm
Incentives (2. B, mietfreie Zeiten, Sonderzahlungen) 2,49 mm——
Maoglichst kurze Laufzeiten der Mietvertrige brw. "break-up-causes” 2,99 1
méglichst lange Laufzeiten der Mietvertrige = 3,07
Hohe der Nebenkosten 1,99 —
Mietpreisniveau 1,56 ME—
1,0 1,5 2.0 2.5 3,0 35 4,0 45 5,0
Quelle: ecostra 2011 Durchschnittsbewertung in einem Spektrum ven 1 = sehr wichtig bis 5 = unwichtig

(¢ www.ecostra.com 9



Typische rechtliche Rahmenbedingungen bei Mietver-
tragen Uber Einzelhandelsimmobilien

von Fabian Miihlen, LL.M,,
(www.dlapiper.com/germany)

DLA Piper UK LLP, Frankfurt am Main

Gerade 20 Jahre besteht die Europidische Union und doch ist es schon fiir
jedermann eine Selbstverstandlichkeit, bei der Fahrt ins benachbarte Aus-
land den Reisepass zu Hause zu lassen. Man bewegt sich scheinbar unein-
geschrankt iiber Landesgrenzen hinweg und vergisst auf dem Weg an die
Atlantikkiiste schnell, dass man auf franzosischen Autobahnen unterwegs

ist und dort eventuell andere Regeln gelten, als in Deutschland.

Fabian Miihlen ist Rechtsanwalt im Bereich Immobi-
lienwirtschaftsrecht bei DLA Piper in Frankfurt am
Main. DLA Piper ist eine weltweit tatige Rechtsan-
waltskanzlei mit Gber 4.200 Anwélten an 77 Stand-
orten in 31 Landern in Europa, Asien, Australien,
dem Nahen Osten und den USA.

Nicht nur im privaten Bereich, auch bei
Rechtsgeschéften sollte man einige Be-
sonderheiten beachten. Zwar erscheint
der Markt grenzenlos, dennoch gibt es
Einschrankungen durch lokale Gesetze
und Rechtsprechung, die man gerade bei
dem Abschluss von gewerblichen Miet-
vertragen beachten sollte. Der folgende
kleine Uberblick (ber landestypische
Besonderheit im gewerblichen Mietrecht
einiger Nachbarstaaten zeigt deutlich,
dass es signifikante rechtliche Besonder-
heiten innerhalb Europas gibt, die man
bei der Vermietung von Retail Immobilien
beriicksichtigen sollte.

10

Andere Lander, andere Mieten

BekanntermaBen sieht der Gesetzgeber
auch in Deutschland Besonderheiten bei
der Gestaltung von Mietvertragen vor.
Grundsatzlich ist es den Parteien Uberlas-
sen, vertragliche Inhalte den eigenen
Winschen entsprechend zu gestalten.
Erlaubt ist vermeintlich alles, was nicht
gegen die guten Sitten oder ein gesetzli-
ches Verbot verstoBt. Aber gerade das
deutsche AGB Recht oder das leidige
Thema Schriftform bei langerfristigen
Mietvertrdgen stellt so manchen Mieter
oder Vermieter vor groBe Herausforde-
rungen. Das ist im Ausland nicht an-
ders...
Landestypische rechtliche Beson-
derheiten

|

mmwm Osterreich:

In Osterreich muss bei Abschluss eines
Mietvertrags erst einmal Geld ‘in die
Hand" genommen werden fiir die dort
Ubliche Vertragsgebihr in Héhe von 1 %
der Gesamtbruttomiete (begrenzt bei 18
Jahren; sollte der Mietvertrag unbefristet
sein, ist es 1 % aus der dreifachen Jah-
resmiete). Ferner kann der Mieter Um-
bauten und bauliche Veranderungen des
Mietobjekts nur mit Zustimmung des
Vermieters durchflihren. Hier gilt: Wenn
kein Widerspruch des Vermieters inner-
halb von zwei Monaten erfolgt, gilt die
Zustimmung als erteilt. In Osterreich ist
zudem eine automatische Mietzeitverlan-
gerung Ublich. Sollte der Mieter das Miet-
objekt nach Ablauf der Mieterzeit ohne
Widerspruch des Vermieters weiter ge-
brauchen, verldngert sich der Mietvertrag
automatisch um drei Jahre. Danach ver-
langert sich der Mietvertrag bei weiterem

Www.ecostra.com
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unwidersprochenem Gebrauch des Miet-
objekts auf unbestimmte Zeit.

|

I Niederlande:

In den Niederlanden wird nach aktueller
Entscheidung (HR 24.09.2012, NJ
2010/649) dem Eigentimer drei Jahre
nach Erwerb einer Retail Immobilie ein
Sonderkiindigungsrecht bei nachgewie-
senem Eigenbedarf eingerdumt. Dies ist
gerade deshalb fir den Vermieter wich-
tig, da in den Niederlanden auch bei
Retail Mietvertrdgen eine Kiindigung nur
aus besonderem Grund mdglich ist, zum
Beispiel bei nachgewiesenem Eigenbe-
darf des Vermieters. Trotz dieser stren-
gen Kiindigungsregeln ist eine Mietan-

Global insight: real estate law

Real estate investments in
Scandinavia (26 March)

News and legal updates

Auf der Internetseite www.dlapiperREALWORLD.com werden Antwor-

ten auf typische Fragen, die bei der immobilienrechtlichen Transaktion
in einer neuen Jurisdiktion aufkommen, bereitgestellt. Dabei besteht
auch die Moglichkeit, zwei Jurisdiktionen miteinander zu vergleichen.
Die interaktive Seite bietet neben den Informationen aus den Berei-
chen Commercial Leases, Sale and Purchase, Real Estate Finance,
Construction, Planning and Zoning, Real Estate Taxes und Corporate
Vehicle aktuelle News und Legal Updates zum Immobilienmarkt. Natiir-

lich ist die Seite nur eine
fangliche Rechtsberatung.

Orientierungshilfe und ersetzt keine vollum-

passung durch den Vermieter nur alle
finf Jahre mdglich. Im Unterschied zu
Deutschland sind dagegen die Rechte
des Vermieters bei Insolvenz des Mieters
weitergehend. In diesem Fall wird in den
Niederlanden dem Vermieter einer Ein-
zelhandelsimmobilie ein Kiindigungsrecht
zugesprochen. In Deutschland hingegen
ist eine Kiindigung nach Eréffnung des
Insolvenzverfahrens seit Einfihrung der
Insolvenzordnung nicht mehr mdglich.

I I Frankreich:

In Frankreich sind Mietzeiten, die langer
als 12 Jahre sein sollen, im Bureau des
Hypothegues eintragungspflichtig. Au-

WWWw.ecostra.com

Berdem gibt es eine Mindestlaufzeit fir
gewerbliche Mietvertrage von neun Jah-
ren. Der Mieter ist jedoch nach Ablauf
von drei Jahren Mietlaufzeit jeweils be-
rechtigt, das Mietverhaltnis zu kiindigen.
Zudem kann die Héhe der Miete alle drei
Jahre auf Wunsch einer Partei neu ver-
handelt werden, auch wenn dies im Miet-
vertrag nicht explizit vorgesehen ist.

I I Belgien:

In Belgien betragt die Mindestlaufzeit fiir
Gewerbemietvertrdge mindestens neun
Jahre, wobei der Mieter hier ebenfalls
alle drei Jahre mit sechsmonatiger Frist
kiindigen kann. Ein Mietvertrag mit einer
Mietzeit von mehr als neun Jahren ist
hier beurkundungspflichtig und muss
zusatzlich bei dem 6rtlichen Grundbuch-
amt in das Grundbuch eingetragen wer-
den. Wenn sich die ortsubliche Ver-
gleichsmiete um mehr als 15% verandert
hat, darf auch hier eine Partei alle drei
Jahre eine entsprechende Anpassung der
Miete verlangen.

I I Italien:

Die Mindestmietdauer fiir gewerbliche
Mieten in Italien betragt sechs Jahre, fiir
Hotelmieten sogar neun Jahre. Nach
Ablauf der ersten Festlaufzeit kann der
Vermieter nur aus besonderem Grund
kiindigen. AuBerdem verlangert sich der
Mietvertrag anschlieBend um dieselbe
Dauer, wenn nicht innerhalb einer Frist
von 12 Monaten (18 Monate bei Hotels)
gekindigt wurde. Auch in Italien sollte
ein Mietvertrag ab einer Laufzeit von
neun Jahren beurkundet und im Grund-
buch registriert werden. Bei einem Ver-
kauf kann der Mieter des gewerblichen
Mietobjekts unter Umsténden ein gesetz-
liches Vorkaufsrecht geltend machen,
insbesondere wenn es sich bei dem Mie-
ter um ein Retail-Unternehmen, also ein
Unternehmen mit Kundenkontakt han-
delt.

Anhand der genannten, natirlich nur
exemplarischen Beispiele wird schnell
klar, dass auch bei Retail Projekten au-
Berhalb der eigenen Jurisdiktion zahlrei-
che Fallstricke zu beachten sind und man
landestypische rechtliche Besonderheiten
nicht auBer Acht lassen sollte. Die Suche
nach Antworten auf offene Fragen ist oft
sehr zeitaufwendig oder kostenintensiv.
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Tools, wie die Plattform des DLA Piper Uberblick tiber die rechtlichen Rahmen-
Real Estate Teams www.dlapiperREAL bedingungen zu erhalten.
WORLD.com helfen dabei, einen ersten

Beispielhafte Ubersicht: Unterschiede im gewerblichen Mietrecht in Europa

@-Mietdauer Kiindigungsrechte Verldangerung Indexierung @-Rendite
2011*
Deutschland 10 Jahre Gesetzlich nur bei Vertrags- Nur wenn vereinbart  Bezug auf den Ca. 4% - 7%
+ Option (5+5) stérung Verbraucherpreis-
index
Osterreich 5-10 Jahre Wie vertraglich vereinbart Nur wenn kein Verbraucherpreis-  Ca. 4% -
Widerspruch index 6,25%
Belgien 9+ Jahre Mieter: alle 3 Jahre; Vermie- 3 mal 9 Jahre Ver- Verbraucherpreis- Ca. 5% -
(max. 99 Jahre) ter: nur alle 3 Jahre bei langerung maglich index 6,25%
Eigenbedarf und mit Ent-
schadigungszahlung
Frankreich 10 - 12 Jahre Kiindigungsoption alle 3 Verlédngerung um 9 ICC, ILC, ILAT Ca. 4,5% -
Jahre, auBer bei vereinbarter  Jahre mdoglich 5,75%
Festlaufzeit
Niederlande 5 - 10 Jahre Wie vertraglich vereinbart Automatische Ver- Bezug zu VPI Ca. 4,7% -
langerung 7,6%
Italien 6 Jahre Nach 6 Jahren oder wie Ohne Kiindigung Bezug auf ISTAT Ca. 5% - 7%
+ Option (6 Jahre) vertraglich vereinbart automatische Ver-
langerung
* = Cushman & Wakefield

Quelle: DLA Piper

Mietflache — mehr Brutto vom Netto??

von Mario Bonet, realUP expertises, Aschaffenburg (www.realup.eu)

Die wirtschaftliche Grundlage von Immobilien ist die Mietflaiche. Wahrend
sich die Marktteilnehmer bei der Preisfindung noch leicht tun, so bereitet
ihnen die Berechnung der Mietfliche haufig groBte Kopfschmerzen. Daraus
resultierende Ertragsverluste, Bewertungsabschldge und Streitigkeiten sind
meist die Folge.

der Antworten reicht von Bruttogeschoss-
flache Uber Nettoflache, Biroflache bis
hin zur , Mietflache nach DIN 277" u.v.m.
Um es gleich zu sagen: Keiner der vor-
genannten Begriffe ist gerichtsfest!

Begriffsverwirrung bei der Flache

Die ,Bruttogeschossflache" gibt es nicht;
sie ist eine Wortschépfung der Branche,
welche eigentlich die Brutto-Grundflache
(BGF) nach DIN 277 meint. Die Begriffe
Nettofldche und Biroflache klingen zwar
recht eingangig, sind aber nirgends hin-
reichend definiert. Bei Nettoflache denkt
man meist an die Netto-Grundflache oder
Mario Bonet ist Inhaber von realUP expertises. Er ~ Nutzflache (beides nach DIN 277) und
leitete sechs Jahre den gif-Arbeitskreis Flachendefi-  zur Buroflache findet sich in einem gif-
nition und ist.als MigFﬂéchengutachter in gewerbli- Papierl die Erkenntnis, dass die Biirofla-
chen GroBprojekten titig. che die Flache ware, die als Biirofliche
vermarktbar sei. Und schlieBlich: Die DIN

,Um was fiir einen Quadratmeter handelt

o o ,
s SICh'.. .SChon a”.em dle. F.rage lO.St gif = Gesellschaft fiir immobilienwirtschaft-
Unversténdnis aus. Die Variationsbreite e Forschung e.V. (www.gif-ev.de)

12 www.ecostra.com k


http://www.dlapiperrealworld.com/
http://www.dlapiperrealworld.com/
http://www.realup.eu/
http://www.gif-ev.de/

277 definiert Grundflachen hauptsachlich
zur Ermittlung von Baukosten und so
kommt der Begriff ,Mietflache' darin gar
nicht vor!

: S :'5 <

basieren jedoch Flachen auf einer ersten
Berechnung des Architekten und dann
wandert diese Momentaufnahme in eine
Excel-Liste, welche fortan die Grundlage
flr die Vermietung bildet — hdufig ohne
Flachenanpassungen nach  baulichen
Veranderungen. So ist es kein Wunder,
wenn dann bei Fertigstellung geschuldete
Mietflache fehlt. Der Aufschrei ist beson-
ders groB, wenn die vereinbarten Kap-
pungsgrenzen nicht ausreichen und
wertvolle Mietflachen gratis nachge-
schossen werden miissen!

Wenn der Mieter mit dem Nachmes-
sen beginnt...

Insbesondere bei der Transaktion von
Bestandsobjekten kommt es haufig vor,
dass die Herkunft der Vertragsflachen
vom Kaufer nicht mehr nachvollzogen
werden kann. Oft reicht dem Mieter dann
schon ein Zollstock um einen ,Ge-
sprachshebel/" zu finden. Manchmal

kommt es sogar richtig dick: Einige Jahre
nach dem Ankauf wollte ein Immobilien-
fonds mit Blick auf den bevorstehenden

Bei Bliroobjekten, Handelsimmobilien wi - ch be Wohﬁflachen gilt: nicht nur de
Flachenangaben sollten zutreffen, sondern es sollten auch die Flachenbegriffe
stimmen. Im Bild: der Bereich des Bahnhofcenters in Gelsenkirchen.

Honorarvereinbarung auf Basis der
Flache

So mancher Projektentwickler ist sogar
mit scheinbar eindeutigen Definitionen
schon auf dem Glatteis gelandet. In ei-
nem rheinischen GroBprojekt wurde mit
dem Generalliibernehmer vereinbart, dass
sein Honorar sich nach der gif-Mietflache
MF/G bemessen solle. Im Objekt wurden
dann ,in Absprache mit dem Mieter"
Klimatechnikrdume mit eingeschrénktem
Zugangsrecht geschaffen, so dass diese
Rdume nun als Technische Funktionsfla-
chen eingestuft und von der Mietflache
MF/G in Abzug gebracht wurden. Der
Generaliibernehmer protestierte und sah
darin eine Individuelle Mieteranforderung
nach gif gegeben. Doch zwischen Mieter
und Eigentliimer gab es dafiir nicht die
von der Richtlinie geforderte vertragliche
Vereinbarung. Wahrend sich die Mietver-
tragspartner einig waren, stand der Ge-
neraliibernehmer im Regen!

Vermietete Flachen, die es nicht gibt

Eine langjéhrige Bauzeit kann so man-
chem zum Verhangnis werden, denn
Fldchen verdndern sich durch Planungs-
anderungen, Mieterwiinsche und veran-
derte Zuschnitte der Mietbereiche. Meist

WWWw.ecostra.com

Auszug des Alleinmieters sein nicht mehr
nach BGF vermietbares Objekt marktge-
recht nach gif ausweisen. Die Uberra-
schung war groB als man feststellen
musste, dass eine vom Voreigentimer
geschuldete (und mutmasBlich realisierte)
bauliche Erweiterung von mehr als 1.000
m2 weder in den Planen noch im Objekt
selbst nachzuweisen war. Erst durch eine
detaillierte Rekonstruktion der Flachen-
angaben und der Vertragshistorie konnte
der Sachverhalt (mit glicklichem Ende)
geklart werden!

Das Flachen-Paradoxon (Gardeners Dreieck): Die
Teilfldchen sind in beiden Dreiecken gleich, trotz-
dem ergibt sich bei Verschiebung eine zusatzliche
Flache (weiBes Quadrat).

Quelle: Martin Gardener (1956)
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Verdopplung des Kaufpreises durch
einen falschen Flachenbegriff

Geradezu klassisch ist der Fall eines
Hamburger Investors, der sein Objekt
erweitern wollte und hierzu von der Stadt
das Nachbargrundstiick erwarb. Im Kauf-
vertrag wurde festgelegt, dass der Kauf-
preis ,nach der tatsdchlich gebauten
Brutto-Geschossfidche (BGF)" zu ermit-
teln sei. Nun hatte man dabei vermutlich
die werthaltigen oberirdischen Flachen im
Sinn. Dies ware auch richtig vereinbart
worden, hatte man den Begriff ,Ge-
schossflache' verwendet, denn die wird
im Regelfall nur oberirdisch ermittelt.
Durch die Wortschopfung ,Brutto-
Geschossfldche (BGF)" hat man unge-
wollt auf die DIN 277 verwiesen, welche

Flachen auch in Untergeschossen, sowie
in (und ggdf. sogar auf!) Tiefgaragen zur
,Brutto-Grundflache' (BGF) zahlt. Der
Kaufpreis flir das Grundstiick hatte sich
somit gerade verdoppelt!

In Vertragen sollte man die Flachenan-
gabe genau priifen und nur definierte
Begriffe verwenden. Auf diese Definition
ist dann bei der Flachenangabe zu ver-
weisen (z.B. ...m2 BGF oder ...m2 MF/G)
und etwaige Besonderheiten sind explizit
zu vereinbaren. Nur wenn die der Ver-
mietung zugrundeliegende Flachendefini-
tion nachhaltig marktfahig ist, konnen
diesbezugliche Risikoabschlage  bei
Transaktionen vermieden und ein gesi-
cherter Ertrag erzielt werden.

Das Stadtprofil: Einzelhandelsstandort Heidelberg

Im Nordwesten von Baden-Wiirttemberg liegt die kreisfreie Stadt Heidel-
berg in der oberrheinischen Tiefebene am AusfluB des Neckar aus dem
Odenwald. Idyllisch liegt hier die Altstadt der im 12. Jahrhundert gegriinde-
ten Stadt zwischen Neckar und dem, am rechten Neckarufer auf 445 m an-
steigenden Heiligenberg. Die Stadt hat derzeit etwa 146.700 Einwohner,
dazu kommen noch einmal mehrere tausend amerikanische Staatsbiirger —
Armeeangehérige und deren Familien.”? Das Kaufkraftniveau der lokalen
Bevolkerung liegt mit einem Wert von ca. 106,4 liber dem Bundesdurch-
schnitt. Heidelberg besitzt mit der im Jahre 1386 gegriindeten Ruprecht-
Karls-Universitidt die dlteste Universitat Deutschlands und gilt nach wie vor
als eine ,der" Universititsstadte Deutschlands. Die Landesplanung weist
der Stadt Heidelberg die Funktion eines Oberzentrums zu.

2 Das bisher in Heidelberg ansdssige Hauptquartier der United States Army Europe sowie das V US

Army Corps werden 2012/2013 nach Wiesbaden verlegt.
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Heidelberg: Blick vom Philosophenweg auf die
Altstadt mit Schloss, Heiliggeistkirche und Alter
Briicke (iber den Neckar

Foto: Christian Bienia / wikipedia

Hohe Verkehrsgunst

Die Stadt besitzt u.a. eine besondere
Verkehrsgunst. Im Westen der Stadt
verlauft die A5 (Frankfurt — Basel), die im
Kreuz Heidelberg auf die A656 trifft, wel-
che Heidelberg und Mannheim verbindet
und gleichzeitig die Verbindung zur wei-
ter westlich verlaufenden BAB A6 (Mann-
heim — Heilbronn) darstellt. AuBerdem
kreuzen sich im Stadtgebiet die drei Bun-
desstraBen B3 (Heidelberg — Bruchsal),
B37 (Ludwigshafen — Mosbach) und B535
(Schwetzingen — Heidelberg). Der Haupt-
bahnhof von Heidelberg wird im Fernver-
kehr von ICE- und IC-Ziigen der Deut-
schen Bahn angefahren; zudem ist Hei-
delberg an das Netz der S-Bahn Rhein-
Neckar angeschlossen.

Ausgepragt hoher Tertidrisierungs-
grad

Die stadtische Wirtschaft ist gepragt von
einem hohen Anteil Beschaftigter im
Dienstleistungsbereich. So sind ca. 67 %
aller sozialversicherungspflichtigen Be-
schaftigten im Dienstleistungssektor tétig
und nur 17 % bzw. 16 % im Produzie-
renden Gewerbe sowie im Bereich Han-
del, Verkehr und Gastgewerbe. Zu den
gréBten Arbeitgebern gehéren die Rup-
recht-Karls-Universitat sowie die Univer-
sitatsklinik. Daneben spielt der Fremden-
verkehr eine wichtige Rolle. Neben Wis-
senschaftlern zieht es jahrlich zahlreiche
Touristen in die Stadt am Neckar, mit
ihrer wahrend des 2. Weltkriegs kaum
zerstorten historischen Altstadt.

Haupteinkaufslage in der Altstadt

Die Altstadt von Heidelberg befindet sich
zwischen dem siidlichen Neckarufer und

WWWw.ecostra.com

dem (ber der Stadt im Slden aufragen-
den Konigstuhl. Neben zahlreichen histo-
rischen Gebauden ist auch die alte Stadt-
struktur mit einer Vielzahl von schmalen
Gassen bis heute erhalten geblieben.
Hier befindet sich auch der innerstadti-
sche Haupteinkaufsbereich der Stadt.

Die Haupteinkaufslage: lang und
schmal
Kennzeichnend ist die ungewdhnlich

Struktur der Haupteinkaufslage die im
Wesentlichen durch den westlichen Teil
der HauptstraBe gebildet wird. Die
HauptstraBe ist als FuBgdngerzone aus-
gewiesen und verldauft Uber mehrere
hundert Meter nahezu geradlinig in ost-
westliche Richtung. Sie besitzt einen
vergleichsweise schmalen Querschnitt
und eine dichte Randbebauung mit nur
vereinzelten kleineren, platzartigen Auf-
weitungen, wodurch sich der Eindruck
einer hohen Passantenfrequenz ergibt.
Auffallig ist dabei der groBe Anteil an
Touristen unter den Besuchern der In-
nenstadt. Entsprechend der historischen
Stadtstruktur ist der Gebadudebestand
durch Uberwiegend kleinteilige Einheiten
gekennzeichnet.

Ein schmaler StraBenquerschnitt und eine dichte
Randbebauung kennzeichnen die als FuBgangerzo-
ne gestaltete HauptstraBBe

GroBflichige Betriebe und hoher
Filialisierungsgrad im westlichen
Teil der HauptstraBBe

Im Verlauf der HauptstraBe ist eine deut-
liche Zweiteilung erkennbar. Der westli-
che Abschnitt wird dominiert von einem
umfangreichen Einzelhandelsangebot. Im
Ubergangsbereich zwischen Bismarck-
platz und HauptstraBe befinden sich zu-
nachst einige groBflachige Magnetbetrie-
be (Galeria Kaufhof, Woolworth und
H&M). Der weitere Verlauf der Haupt-
straBe ist durch namhafte Filialisten wie
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HauptstraBe:
StraBenfiihrung auf mehreren 100 m

u.a. New Yorker, Butlers, Das Depot,
Marc O’Polo, Mango, Esprit, Mustang,
Puma, Orsay sowie durch vereinzelte
groBere Magnetbetriebe — Galeria Kauf-
hof, Sportarena, Modehaus Kraus — ge-
kennzeichnet. Lokale Anbieter (z.B. Kraus
Modewaren, Hollenbach) sind neben den
dominierenden Filialbetrieben wenig vor-
handen. Im westlichen Bereich der
HauptstraBe befindet sich auBerdem das
Darmstadter Hof-Centrum, eine Passage
die neben Einzelhandel — eine Mischung
aus lokalen Einzelhandler und Filialisten
wie u.a. H&M, Gortz, dm, Escher Re-
formhaus, Chérot etc. — auch erganzende
Dienstleistungen (Bank, Arzte), Gastro-
nomie sowie ein Hallenbad umfasst. Der
Ostliche Bereich der HauptstraBe, jenseits
der TheaterstraBe, ist hingegen deutlich
kleinteiliger strukturiert. Neben Einzel-
handel treten hier verstarkt touristische
bzw. gastronomische Nutzungen sowie
Freizeitangebote (Kino) in den Vorder-
grund. Das Einzelhandelsangebot mit
Souvenirladen sowie Geschdften der
Branchen Schmuck, Geschenkartikel und
GPK zeigt eine deutliche Ausrichtung auf
touristische Kundengruppen. Parallel zum
Ostlichen Abschnitt der HauptstraBe ver-
lduft die Untere StraBe die eindeutig als
Nebenlage zu klassifizieren ist und in der
u.a. einige kleinere Modeldaden angesie-
delt sind. Zahlreiche Kneipen und Bars in
der Unteren StraBe generieren insbeson-
dere in den Abendstunden eine hohe
Besucherfrequenz. Ein weiterer Handels-
schwerpunkt liegt auBerhalb der FuBgdn-
gerzone in der Plock, die parallel zum
westlichen Abschnitt der HauptstraBe
verlauft. Der Einzelhandel besteht hier
v.a. aus kleineren Spezialanbietern, mit
einer spezifischen Zielkundschaft.

Auffallig st hier die nahezu geradlnige
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Stabile Situation des lokalen Han-
dels, aber riicklaufige Bedeutung als
Einkaufsdestination

Die Aufenthaltsqualitat in der Innenstadt
von Heidelberg ist insbesondere wegen
des attraktiven historischen Stadtbildes
unterhalb des Schlosses als hoch zu be-
werten. Als gewisse Schwdche ist anzu-
merken, dass es — auch aufgrund der
geringen  StraBen-
querschnitte — kaum
Sitzgelegenheiten
im offentlichen
Raum gibt. Weiter-
hin ist auf die
schlechte PKW-
Erreichbarkeit  der
Innenstadt  sowie
hohe Parkierungs-
kosten hinzuweisen.
Die  Passantenfre-
quenz ist hoch,
jedoch stark durch
Touristen beein-
flusst. Die Situation der innerstadtischen
Einkaufslagen ist als stabil zu bewerten,
jedoch hat Heidelberg — nach vorliegen-
den Informationen - in den letzten Jah-
ren kontinuierlich an Bedeutung als Ein-
kaufsdestination verloren. Gewinner die-
ser Entwicklung ist insbesondere das
nahe gelegene Mannheim mit einem
wesentlich umfangreicheren Einzelhan-
delsangebot. Um einem weiteren Kauf-
kraftabfluss entgegenzuwirken bestehen
Uberlegungen ein innerstadtisches Shop-
ping Center anzusiedeln, wobei sich aber
die Suche nach einem geeigneten Stand-
ort aufgrund der historischen Stadtstruk-
tur und der topographischen Situation als
problematisch darstellt. Gleichzeitig sind
die Mietpreise flir Ladenlokale in der
Innenstadt in den letzten Jahren deutlich
gestiegen, was auf eine entsprechende
Flachennachfrage schlieBen lasst.

850 Mio. € Einzelhandelsumsatz

Insgesamt ist in der Stadt Heidelberg
derzeit von einer Einzelhandelsver-
kaufsflache in einer GréBenordnung von
ca. 211.365 m2 auszugehen, was einer
durchschnittlichen Pro-Kopf-Ausstattung
von ca. 1,44 m2 VK entspricht. Der Ge-
samtumsatz des Einzelhandels kann auf
ca. 850,6 Mio. € geschatzt werden. Die
Einzelhandelszentralitat beldauft sich auf
einen Wert von ca. 100,9. Kaufkraftzu-
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Der 0stliche Abschnitt der HauptstraBe zeigt eine
deutliche touristische Pragung



flisse und Kaufkraftabfliisse halten sich
per Saldo in Heidelberg damit die Waage.

Geringe Flachenverfiigbarkeit und
steigende Mietpreise

Die Situation des Einzelhandels v.a. in
den zentralen Lagen der Innenstadt kann
insgesamt als stabil bewertet werden.
Auch wenn Heidelberg — insbesondere
gegeniber Mannheim — in den letzten
Jahren als Einkaufsdestination an Bedeu-
tung verloren hat, ist die Nachfrage spe-
ziell nach modernen Handelsflachen

hoch. Hierauf deuten insbesondere die
deutlich gestiegenen Mietpreise der letz-
ten Jahre sowie der geringe Leerstand in
der Innenstadt hin. Auf der einen Seite
kann die Flachennachfrage in der histori-
schen, Uberwiegend Kkleinteilig struktu-
rierten Innenstadt nicht befriedigt wer-
den. Die Topographie und Stadtstruktur
erschweren auch eine Realisierung eines
innerstadtischen Shopping Centers als
weiteren Innenstadtmagneten. Auf der
anderen Seite ist es diese historische,
kleinteilige Struktur, die den besonderen
Reiz der Stadt ausmacht.

Die Arbeitsstatten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhandels und
Ladenhandwerks in der Stadt Heidelberg 2010

Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz
stitten' flichen in in Mio. €2
m2
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 280 46.520 212,1
Lebensmittel, Reformwaren 109 39.155 178,8
Getranke; Spirituosen; Tabak 53 5.420 12,3
Brot, Back- & Konditorwaren 94 1.470 14,5
Fleisch & Wurstwaren 24 480 6,4
2, Gesundheit, Korperpflege insgesamt 83 6.850 103,8
Drogeriewaren, Parfiimerie, Kosmetik 32 5.370 29,4
Apothekerware 47 1.180 73,3
Sanitatswaren 4 300 1,1
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insge- 35 3.955 13,0
samt
Blumen, Pflanzen 31 2.380 7,4
Z00- und Heimtierbedarf 4 1.575 5,7
4. Zeitungen, Zeitschriften, Biicher 61 4.005 18,7
Zeitungen, Zeitschriften 27 580 3,1
Biicher 34 3.425 15,6
1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 459 61.330 347,5
5. PBS?, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren 32 4.325 15,9
insgesamt
Papier-, Blro-, Schreibwaren 13 735 2,8
Hobby-, Bastelbedarf, Musikalien 11 670 2,6
Spielwaren 8 2.920 10,5
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 177 56.555 224,4
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 62 44.445 173,9
Damenbekleidung 59 3.725 16,9
Herrenbekleidung * * *
Kinderbekleidung * *
Wasche, Kurzwaren 9 395 1,7
Schuhe 33 3.735 14,1
Lederwaren 7 445 1,7
Sportartikel * * *
7. GPK?, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt 57 5.085 17,5
GPK, Haushaltswaren, Geschenkartikel 46 4.485 15,4
Haus-, Tisch- und Bettwasche 11 600 2,1
5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 266 65.965 257,7
8. Elektrowaren insgesamt 48 11.840 81,8
WeiBe Ware * * *
Leuchten, Elektro-Installation, Zubehor 5 620 2,9
Braune Ware (Radio, TV) 12 9.960 71,7
Tontréger, Bildtrager * * *
Telefon und Zubehor 20 865 4,8
Buromaschinen, Computer und Zubehor 6 290 1,7
www.ecostra.com 17



Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz

stitten? flichen in in Mio. €2
mz
9. Einrichtung insgesamt 68 44.655 85,6
Mobel 16 37.805 67,5
Kiicheneinrichtungen 8 1.775 6,2
Antiquitaten, Kunst 33 1.875 6,4
Tapeten, Bodenbeldage, Farben, Lacke 11 3.200 5,6
10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 135 27.580 78,1
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 10 21.785 39,8
Foto * * *
Optik, Horgerate-Akustik 29 1.350 10,5
Uhren, Schmuck 52 1.410 17,0
Autozubehdr * * *
Sportgerate 19 950 3,6
Sonstige Einzelhandelswaren 18 1.520 5,2
8.-10. Uberwiegend langfristiger Bedarf 251 84.070 245,5
2.-10. Non-Food insgesamt 696 164.845 638,7
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 976 211.365 850,8

1
2

= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten

= ecostra-Umsatzschatzungen

3 = papier-, Biirobedarf und Schreibwaren

* = Glas, Porzellan, Keramik

* = weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Marz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen

Die aktuelle Grafik: Die Entwicklung der Flachen-
produktivitdt im deutschen Textileinzelhandel

Deutschland ist der Konsummotor in Europa. Das jedenfalls berichtet die einschléagige
Wirtschaftspresse. Auch der Textileinzelhandel meldet seit einigen Jahren wieder Um-
satzzuwachse. Nach Angaben des Bundesverbandes des Textileinzelhandels (BTE)
nominal jeweils +1 % 2008 und 2009 sowie + 4 % in 2010. Gleichzeitig sinkt die vom
BTE ausgewiesene Flachenproduktivitdt der Branche. Der Grund ist nun nicht eine
enorme Ausweitung des Flachenangebotes, welche eine entsprechend dampfende
Wirkung entfaltet, sondern It. BTE ,wahrscheinlich eine gednderte Teilnehmerschaft"
der meldenden Betriebe. Das sind eben die Tiicken der Empirie.

Flachenproduktivitdt im deutschen Textileinzelhandel im Jahre 2010
im Vergleich zu den Vorjahren nach Branchen

ok
ecostra

Gednderter Teilnehmerkreis 2011 gegen den
Vorjahren fiihrt zu zum Teil deutlichen
5082 Abweichungen in der Fldchenproduktivitat.
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Frisch aus der Ablage

Zum Ende des Jahres 2011 und zum Beginn 2012 standen bei ecostra insbesondere
Standort- und Potenzialanalysen bzw. Machbarkeitsstudien fiir unterschiedlichste Handel-
simmobilien im Fokus der Arbeit. Aber auch die Beratungstatigkeit fiir die 6éffentliche Hand

nahm einen breiten Raum ein:

e In der Donaustadt Ulm begleitet ecostra
als Fachgutachter der Stadt weiterhin
die StadtentwicklungsmaBnahme ,Se-
delhéfe”, welche mit der Entscheidung
fiir ein Konzept und einen Investor nun
eine entscheidende Phase erreicht hat.

e Im gemeinsamen Auftrag der Salzbur-
ger Landesregierung und der Wirt-
schaftskammer wurde eine Handlungs-
anleitung zur Bewertung von Agglome-
rationsstandorten bei einer raumordne-
rischen Priifung erarbeitet.

e Vorliegende Auswirkungsanalysen ande-
rer Institute zu Ansiedlungsplanungen
von groBdimensionierten Einzelhandel-
simmobilien waren zu (berpriifen u.a. in
Neumiinster, Velbert und in Waiblingen.

e Bei einer Veranstaltung der IHK Minden
referierten ecostra-Mitarbeiter Gber ak-
tuelle Trends im Handel und deren ab-
sehbare Wirkungen auf die Stadtent-
wicklung.

e Fir einen internationalen Entwickler und
Betreiber wurden Wechselwirkungen
und Uberlagerungseffekte der Einzugs-
gebiete verschiedener Center-Standorte
in Deutschland analysiert.

e Standort- und Potenzialanalysen wurden
u.a. erstellt flir Verbrauchermarktstan-
dorte in Vorarlberg sowie im niederds-
terreichischen Waldviertel. In Zusam-
menhang mit der Projektfinanzierung
wurden Shoppingcenter u.a. in Stuttgart
sowie in Riesa gepriift. Im GroBraum
Lyon (F) wurde eine Machbarkeitsstudie
fiir ein EinzelhandelsgroBprojekt erstellt
und fiir ein Center-Projekt im Osterrei-
chischen Burgenland im Rahmen eines
Workshops mit Experten unterschiedli-
cher Disziplinen die mdgliche Konzepti-
on sowie Marktpositionierung bestimmt.

e Die zu erwartende Vermietbarkeit eines
Shoppingcenters im rumanischen Arad
wurde untersucht und hierzu ein
~Tenant Demand Report" erstellt.

Das (Aller-)Letzte: Wem gehdren die Daten aus

Einzelhandelserhebungen?

Ein qualifiziertes kommu-
nales oder regionales

Einzelhandelskonzept
basiert wesentlich auf

aktuellen und exakten
Erhebungsdaten zum
ortlichen Einzelhandel.

Hier wird jeder einzelne
Betrieb — vom kleinsten Kiosk bis hin zum
groBten Mobelhaus - durch die beauftrag-
ten Gutachter im Rahmen von Vor-Ort-
Erhebungen erfaf3t.

Die Primdrdaten — zumindest jedenfalls
Adresse, Betriebsform, Branche und Ver-
kaufsflachengréBe — werden nach Abschlu3
der Untersuchungen (blicherweise dann
dem Auftraggeber in Form einer geglieder-
ten Excel-Datei (ibergeben. Verschiedene
Stadte verlangen dies sogar explizit von
ihren Gutachtern. So kann bei einer Folge-
untersuchung auf diese Daten auch dann
zugegriffen werden, wenn ein anderes
Institut beauftragt wird. Damit erhalten
sich die Stadte auch die Freiheit, bei Bedarf
einen anderen Gutachter heranzuziehen.

WWwWw.ecostra.com

Nun gibt es aber Institute, welche die
Ubergabe solcher Erhebungsdaten an ihre
Auftraggeber mit dem Argument verwei-
gern, diese seien geistiges Eigentum des
Instituts. Das ist falsch! Die Stadte haben
als Auftraggeber dafiir bezahlt. Entspre-
chend sind die Daten Eigentum der Stadte.
Wiederum andere argumentieren mit dem
Datenschutz. Es seien in diesem Datensatz
schlieBlich auch einzelbetriebliche Umsatz-
daten enthalten, egal ob erfragt oder ge-
schatzt. Auch dieses Argument Uberzeugt
nicht. Der Datensatz kann — bereinigt um
solche Umsatzdaten — jederzeit herausge-
geben werden ohne auch nur in die Néhe
irgendeines datenschutzrechtlichen Konflik-
tes zu kommen.

Letztlich steht hinter der Verweigerung der
Herausgabe dieser Daten entweder der
Versuch, die Datenbasis intransparent zu
halten oder aber bei Folgeuntersuchungen
den Auftraggeber mdglichst an das eigene
Institut zu binden. Die Daten gehdren den
Stadten als Auftraggeber und niemand
sonst. Die Stadte sollten diese einfordern.
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Shoppingcenter Performance Report Deutschland 2011
450,-- € (zzgl. MwSt.)
90 Seiten, Paperback

Der deutsche Shoppingcentermarkt ist bislang nicht gerade fiir seine Transparenz
bekannt. Im Gegenteil: glaubt man den Verlautbarungen vieler Betreiber und
Investoren gibt es nur erfolgreiche Center... und vielleicht noch einige wenige,
welche aktuell ,noch nicht da sind, wo wir hinwollen". Informationen zu gut und
weniger gut performenden Center waren bislang v.a. iber die ,Buschtrommeln®
der Branche und gelegentlichen Berichten in der Fachpresse erhadltlich. Hierbei
handelte es sich immer um Bewertungen von einzelnen oder nur ganz wenigen
Centern. Eine systematisierte Gesamtschau einer gréBeren Anzahl von Objekten
fehite vollig.

In diese Liicke stoBt die neue ecostra-Grundlagenuntersuchung ,Shoppingcenter
Performance Report Deutschland 2011", welche in Kooperation mit der Immobilien
Zeitung erstellt wurde. Der 'Shoppingcenter Performance Report Deutschland
2011' bietet neben dem kompletten Ranking von 200 reprasentativ ausgewahlten
Centern umfangreiche Detailauswertungen (z.B. nach  Standortlagen,
FlachengroBen- und Alterskategorien, Bundeslander) und einen bislang nicht
gekannten Einblick in einen dynamischen und hochinteressanten Markt.

The big ecostra Outlet Centre Handbook Europe 2011
Centre Profiles. Market Data. Operators / Developers / Investors. Experts Essays
350,-- € (zzgl. MwSt.)

380 Seiten, Paperback

Obwohl Outlet Center bereits seit tUber 25 Jahren auf dem europdischen Markt
prasent sind, stellt sich die Informationslage Uber diese Vertriebsform nach wie vor
sehr llickenhaft dar. Erstmals liegt mit dem nun erschienenen "Outlet Centre
Handbook Europe 2011" ein aktuelles und umfassendes Handbuch vor, das den
Markt fir Outlet Center in Europa beleuchtet und in (bersichtlicher Form
detaillierte Informationen zu den Centern in allen Landern Europas bereit halt.

Kernstiick des fast 400 Seiten starken und in englischer Sprache abgefassten
Handbuchs sind detaillierte Centerprofile fiir alle derzeit in Betrieb befindlichen
Outlet Center in Europa.

Allgemeine sowie grundlegende Informationen zur Vertriebsform Outlet Center wie
u.a. Definitionen, Standortanforderungen, Einzugsgebiet, Kaufkraft, Entwicklung
des Marktes fir Outlet Center sowie eine Rangliste der wirtschaftlich
erfolgreichsten Outlet Center in Europa komplettieren das Spektrum des "Outlet
Centre Handbook Europe 2011". Dariiber hinaus werden in Fachbeitrdgen externer
Experten Aspekte der nationalen Marktentwicklung fiir Outlet Center, der
Vermietung, der spezifischen Architektur, des Bau- und Raumordnungsrechts,

Anforderungen an Due Dilligence Verfahren und die Erfahrungen institutioneller
Investoren mit dieser neuen Vertriebsform des Einzelhandels aufbereitet. So finden sich

Fachbeitrage u.a. von

In Kooperation mit

IMMOBILIEN ZEITUNG

x
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e b s

Outlet Centre Handbook
Europe 2011

Markot Dats
v stion | Dvebogmes | Lvestors
Caparts Canays

r
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e  Caroline Lamy, Forschungsleiterin von magdus - European Factory Outlet Centres Observatory, Troyes (F)

e  Kristofer Jirgensen, Managing Partner der 1A Outlet GmbH, Heroldsberg (D)
e  Peter Gamble, Managing Director des Biiros Holder Mathias Architects, London (GB)

e Prof. Dr. Christoph Monch und Dr. Jan Hennig, Partner der Kanzlei Gleiss Lutz Rechtsanwalte, Berlin (D)
e  Dr. Gerold Jaeger, Anwalt und Wirtschaftsberater bei Clifford Chance Rechtsanwalte, Frankfurt am Main (D)
«  David Williams, Fondsmanager des European Outlet Mall Fund (EOMF) bei Henderson Global Investors, London (GB)

Damit liefert das "Outlet Centre Handbook Europe 2011" erstmals einen umfassenden und ganzheitlichen Uberblick iiber den Outlet Center Markt
in Europa und ist ein unverzichtbares Handwerkszeug fiir alle, welche sich mit der Ansiedlung, Entwicklung, Genehmigung, Vermietung und

Finanzierung von Outlet Centern beschaftigen.

Zu beziehen iiber die ecostra GmbH per Email info@ecostra.com oder per Fax +49 (0)611 — 716 95 75 - 25
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